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Resumo

Entender o mercado e suas influéncias bem como possuir um plano de acdes de marketing
bem estruturado sdo passos imprescindiveis para a sobrevivéncia e crescimento de um
negoécio. Esse estudo objetivou desenvolver um plano de acdes de marketing para uma
microempresa de cosméticos. Foi realizado a partir de pesquisas qualitativas e entrevistas em
forma de estudo de caso de uma microempresa de cosméticos em fase de implementacdo.
Como resultados do estudo a partir da andlise SWOT foram desenvolvidos cinco planos de
acdo em formato SW2H para o marketing da empresa, os quais foram estruturados em um
cronograma, atingindo o objetivo definido da pesquisa. Foi concluido que a pesquisa obteve
sucesso por esclarecer o posicionamento da empresa no mercado, permitindo maior

assertividade na tomada de decisOes.

Palavras-Chaves: Cosméticos. Microempresa. Plano de Ac¢des de Marketing.

1. Introducio

O mercado de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos - HPPC tem grande
participacdo e relevancia para os consumidores brasileiros, mas a concorréncia € significativa
neste setor: “em 2020 houve um aumento de 7% no numero de empresas de HPPC,
totalizando 3.148 de companhias distribuidas por todo pais”, de acordo com a Associagdo
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2021).

Espanhol, Moreira e Costa (2021) alegam que os microempresarios devem investir em
marketing para se destacarem no meio de grandes empresas, especialmente no segmento de
marketing digital, por representar um meio de grande alcance e custo reduzido. Também,
argumentam que € necessdrio o desenvolvimento de estudos focado em estratégias de

divulgagdo e marketing voltado a realidade das microempresas e suas especificidades.
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Assim, torna-se imprescindivel que a empresa conheca seu publico-alvo, e utilize acdes de

marketing eficientes para destacar sua vantagem competitiva frente aos clientes.

Portanto, o objetivo geral do trabalho € desenvolver um plano de acdes de marketing para
uma microempresa de cosméticos, contendo um cronograma de agdes planejadas no periodo
entre marco de 2022 e fevereiro de 2023. Ademais, sdo considerados trés objetivos

especificos para o estudo, que suportam que o objetivo geral seja atendido:

a) Analisar o cendrio do mercado de cosméticos em que a empresa estd sendo inserida;
b) Determinar ferramentas e andlises de marketing que podem ser aplicadas ao estudo;

c) Elencar a¢des de marketing para a microempresa a curto e médio prazo.

Para atender aos objetivos supracitados, apds a contextualizagdo da situagdo problema e
defini¢do destes, o trabalho apresenta a fundamentagdo tedrica a partir da defini¢do de todos
os conceitos e temas abordados no estudo. Apds, os procedimentos metodoldgicos explanam
as caracteristicas de um estudo de caso, bem como a natureza da pesquisa. A quarta parte do
trabalho apresenta os resultados e discussOes das ferramentas e andlises realizadas,
considerando a realidade da microempresa utilizada. As consideracdes finais, por fim,

sintetizam e concluem o estudo realizado e os principais resultados.

2. Fundamentacio teérica

2.1. Marketing e analise SWOT

Kotler e Armstrong (2005) definem marketing como entregar a satisfacdo ao cliente, de
maneira que este enxergue o valor do produto ou servico como um beneficio. Argumentam,
também, que a fun¢do do marketing € entender, desenvolver e entregar o valor ao consumidor,

com foco em novos clientes € manter os atuais.

Cobra (2009) define que o valor € definido pelo cliente, o qual compara sua expectativa com a
realidade do produto ou servigo recebido. O autor também descreve que o papel do marketing
¢ administrar a demanda de bens e servigos, satisfazendo as necessidades e desejos do

consumidor, através do processo de troca de valor.

A troca é considerada o conceito central do marketing. Sua unidade de medida € a transagao
entre a transferéncia de posse de um produto ou fornecimento de um servigo, a qual permite

que a sociedade se desenvolva e seja mais produtiva (KOTLER e ARMSTRONG, 2005).
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Analisando o ambiente externo, as oportunidades podem ser situacdes que foram identificadas
como novas necessidades ou desejos dos consumidores, no dmbito de atuacdo da empresa.
Estas podem ser relacionadas a um novo mercado, um novo produto ou atualizacdo de algum
produto ja existente no portfélio, ou até por um novo canal de distribuicao (Kotler e Keller,
2012). Ja as ameacas, Kotler e Keller (2012) definem como alguma tendéncia ou evento
ocorrido, que tem consequéncias negativas nos negécios da empresa. E necessdrio

acompanhar e revisar as ameacas, de maneira a atenuar e se proteger de seus impactos, ou

criar estratégias para se adaptar a estas (OLIVEIRA, 2009).

Kotler e Keller (2012) apresentam que a andlise do ambiente interno evidencia a capacidade
que a empresa tem em aproveitar as oportunidades e evitar as ameacas, avaliando seus
recursos necessdrios e pontos criticos. O ambiente interno € considerado controlavel: sdo os
aspectos organizacionais, fungdes, abrangéncia de processos e critérios de avaliacdo, por
exemplo. Os pontos fracos devem receber atencdo do gestor para que a solu¢do seja
identificada, visto que suas consequéncias sdo evitaveis. J4 os pontos fortes, do ponto de vista

do profissional de marketing, devem ser explorados para serem englobados nas estratégias da

empresa (OLIVEIRA, 2009), Figura 1.

Figura 1 - Andlise SWOT

BENEFICO PREJUDICIAL
ORIGEM
INTERNA PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
ORIGEM
EXTERNA OPORTUNIDADES AMEACAS
Fonte: Adaptado de Santos (2020).
2.2. Planos de acao

De acordo com Lobato et al. (2009), plano de ag¢do é uma ferramenta que auxilia nas decisoes,
execu¢do e acompanhamento da estratégia; permitindo acompanhar resultados e, ainda,

auxiliar na solucdo de problemas e implementacdo de agcdes corretivas.
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Ainda, Lobato et al. (2009) apresentam que as caracteristicas necessdrias para um plano de

acdo ser eficiente sdo:

— Adaptado a realidade da organizacio;

— Deve ser interpretado como um método para atingir os objetivos, € ndo uma meta a ser
atingida;

— Voltado a resultados mensurdveis e alcangaveis;

— Flexivel e pode ser adaptado as necessidades;

— E mensurivel e gerencidvel.

A ferramenta mais conhecida para a estruturacdo de um plano de a¢do € o SW2H (Quadro 1).
Segundo Marshall Junior et al. (2008), esta ferramenta € utilizada para facilitar a definicdo de
responsabilidades e gerenciamento dos prazos, objetivos e recursos de um plano. A sigla
SW2H representa os sete pronomes interrogativos, em inglés: o que (what), quem (who), onde

(where), quando (when), por que (why), como (how) e quanto custa (how much).

Quadro 1 — Defini¢ao dos componentes da ferramenta SW2H

SW1IH Pergunta direcional Descricio
O que fwhat) O que sera feito” Objetivos
Pezzoa ou equipe responsavel pelo
Quem (who) CQuem fard o qua? planejamento, avaliagio e realizagio do
objetivo

Quando fwhen) |Quando serafeitoo qué? |Prazosparacadaetapadoplanodeagio

Onde (where) Onde sera feitoo qua? Localouespage fisicopararealizaros

objetivos
Por que (why) Por que sera feito o qué? ‘;T;;T;:;iaegi :np crtanaa e necessdade
Como (Tiow) Como serd feito o qué? Meios e metodos para execugdo, avahacio

erealizacdo do objetivo

Quanto custa

antocustara o qua? Ezforcos e custos necessanos
{low much) Qu q T

Fonte: Elaborado a partir de Lobato et al. (2009).

Cada um dos componentes da ferramenta SW2H tem uma finalidade. Durante a estruturagdo
de um plano de agdo utilizando esta ferramenta, podem-se utilizar perguntas direcionais

especificas.
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3. Procedimentos metodolégicos
3.1. Objeto de estudo

O objeto de estudo € a microempresa de produtos cosméticos do Estado de Santa Catarina,
que iniciou suas vendas em outubro de 2021. A empresa serd referenciada ao longo do

trabalho como “Empresa X
3.2. Metodologia
3.2.1. Método de procedimento

O método do estudo pode ser classificado como “Estudo de Caso”, por ser voltado a anélise
do cendrio em que uma microempresa de cosméticos estd inserida. Assim, neste tipo de
procedimento, os resultados podem ser utilizados de referéncia, mas ndo podem ser

reproduzidos para outros estudos (FACHIN, 2001).
3.2.2. Método de abordagem

A abordagem da pesquisa deste trabalho, possui cardter qualitativo. Conforme defini¢do
apresentada por Collado, Lucio e Sampieri (2013), em uma pesquisa qualitativa ndo sao
realizadas andlises numéricas e estatisticas: os dados possuem descri¢des detalhadas e busca-

se a expansdo das informacdes.
3.2.3. Natureza do estudo

A natureza da pesquisa pode ser definida como uma pesquisa aplicada. Gil (2017) explica que
a pesquisa aplicada gera conhecimento com a implementa¢do do estudo em uma situacao

especifica, com foco na aplicacdo prética dos resultados.
3.3. Procedimentos da coleta de dados

Para o desenvolvimento da fundamentagdo tedrica e compreensdo holistica das ferramentas
que foram utilizadas no estudo, foram utilizados diversos livros de marketing, dos quais a
maior parte do conteudo foram absorvidas e adaptadas de Kotler e Keller (2012), Kotler e

Armstrong (2005) e Cobra (2009).

Quanto aos dados primarios, a coleta de dados foi realizada a partir de uma entrevista com a
proprietdria da empresa no segundo semestre de 2021. Também, para complementar os
argumentos das andlises realizadas foram utilizados dados econdmicos, além de noticias e

publicacdes em canais de comunicagao.
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3.4. Etapas da pesquisa

A primeira etapa da pesquisa consistiu em entender juntamente a proprietdria da empresa, as
informacdes principais sobre a empresa, seus produtos e processo produtivo, bem como
identificar o conhecimento e acdes de marketing que a empresa ja realizava. Entado, foi
possivel elencar em forma da matriz SWOT os pontos de atencdo - positiva ou negativa - para

0 negdcio, e propor planos de acdo no modelo SW2H a partir disso.

4. Resultados e discussoes
4.1. A empresa X

A Empresa X vende produtos cosméticos na categoria de cuidados com a pele, contendo
atualmente quatro produtos em seu catdlogo. As vendas foram iniciadas em outubro de 2021 e
sdo realizadas majoritariamente em formato e-commerce, mas a organizagdo também conta

com representantes de vendas terceirizados.

A estrutura da Empresa X conta com apenas uma funciondria, a qual € responsdvel por todas
as atividades internas - como o desenvolvimento de produtos, divulgacdo da marca,
organizacdo de entregas -, além de ser o elo principal com todos os stakeholders da cadeia de

suprimentos.
4.2. Analise SWOT

A partir da anélise de cendrio é possivel desenvolver uma matriz SWOT (Quadro 2) contendo

os pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameagas da Empresa X.

Quadro 2 — Matriz SWOT da Empresa X

BENEFICO PREJUDICIAL
PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
1 - Produtos n&o testados em animais |10[-1E|l:;eles por correio encaracem o produto para
ORIGEM 2 - Produtos inodoros 2 - Pequena variedade de produtos
INTERNA 3 - Pouco recurso financeire para investimento de

3 - Férmulas personalizadas . - B
divulgacéo online

4 - Experiéncia técnica no ramo
5 - Custo competitivo & preco acessivel

OPORTUNIDADES AMEACAS
1 - Crescimento e simplificacdo de acessos a
tecnologias de e-commerce e Google Ads 1 - Concorrentes consolidados ne mercado

ORIGEM 2 - Crescimento do comércio de cosméticos

EXTERNA (3 Aymento da procura por produtos veganos &

cruelty-free

4 - Relacdo entre influencers digitais e a inddstria da
beleza

Fonte: Producdo dos autores (2021).
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Neste cendrio, € preciso aproveitar as oportunidades e destacar os pontos fortes da empresa,
ao mesmo tempo em que sdo analisados planos de ac¢do para solucionar os pontos fracos e se

proteger das ameacas encontradas.

Sendo de origem externa, a Empresa X n@o possui acdes especificas para controlar a ameaca
de ter concorrentes consolidados no mercado: pode apenas se proteger destacando os pontos
fortes que representam sua competitividade no mercado: precos acessiveis e produtos tnicos e

inodoros, que garantem maior assertividade para agradar aos desejos de diversos publicos.

Quanto aos pontos fracos, a empresa precisa de um planejamento financeiro bem estruturado
para solucionar e investir nas tecnologias para divulgacdo online e lancar novos produtos, os

quais ja tém formula¢cdes em desenvolvimento e testes.

Visto que a empresa foca a maioria de suas vendas em formato e-commerce, além das
ferramentas de tecnologia, uma grande oportunidade é realizar parcerias com influencers
digitais para a divulgacdo do produto. De acordo com a PMKT — Revista Brasileira de
Pesquisas de Marketing, Opinido e Midia (PMKT on-line) (2018), 41% dos respondentes da
pesquisa realizada comprariam algum produto indicado por um influenciador digital, e 14%

destes comprariam sem restricdo nenhuma.

Ja o crescente mercado e tendéncias de produtos cruelty-free representam uma oportunidade
de segmentar o publico-alvo do negdcio, e uma caracteristica que € um ponto muito forte para
o produto. Este publico define a responsabilidade socioambiental como o principal atributo
ganhador de pedido para suas compras, a qual € um dos principais valores da marca da

Empresa X.
4.3. Planos de acoes
4.3.1. Marketing de contetido nas redes sociais e site da marca

Como uma das principais redes sociais para divulgacdo de produtos, o algoritmo de
engajamento da rede social Instagram considera alguns fatores para que a conta do negdcio
possua destaque para os consumidores: contetidos uteis que sdo “salvos” pelos usudrios;
postagens frequentes; legendas com palavras-chaves e interagdes com os “stories”
(ENGAJATECH, 2021). Sendo assim, as publicacoes da marca devem ser planejadas
mensalmente para manter a conta da marca em evidéncia para os usudrios da plataforma que
sdo possiveis clientes. O Quadro 3 apresenta o plano de agcdo para a criacdo de marketing de

conteudo.
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Quadro 3 - Plano de acdo para criacdo de marketing de contetddo

O que Publicagées planejadas na rede social Instagram e sife da
(what) empresa
(Juem L
Proprietaria da empresa
{whao)
(Juando - Instagram: 4 vezes por semana
(when}) - Site: 1 vez por semana
Onde .
Online
(where)
Por que Mecanismos de busca permitemn que oz conteidos gerados pela
{WI:E;] empresa em seu sife e redes socials sejam encontrados pelos
- usudrios, sem grandes investimentos
- Instagram: Fazer publicagfes apresentando os produtos, a
marca, rotinas e dicas uteis de skincars, com legendas contendo
Como palavras-chave e posts com interacdes dos visualizadores
{how) - Site: textos sobre conteudo sobre os produtos, sobre o mercado
de cosméticos, importancia dos cuidados com a pele,
conscidéneia ambiental, entre outros
uanto custa
Q _ R 0,00
{how much)

Fonte: Producdo dos autores (2021).

A Empresa X ainda planeja o langcamento de dois novos produtos ao longo do ano de 2022,
planejados para os meses de junho e julho de 2022. A prospeccdo para o lancamento dura em
torno de 3 a 4 meses, e os novos produtos devem ser amplamente divulgados, de maneira que
as publicacdes estejam alinhadas e incorporadas com as publicidades planejadas nos meses

em questdo.
4.3.2. Parcerias com influencers digitais

Os influencers digitais t€ém crescente papel na decisdo de compra dos consumidores na
atualidade, especialmente nos ramos de produtos e marcas de beleza (Oliveira, 2020). O

Quadro 4 representa o plano de acdo para esta estratégia.
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Quadro 4 - Plano de ac@o para criar parcerias com influencers digitais

O que Parcenias com influencers digitaiz para drulgacdo de
{what) produtos

Quem Proprietana da empresa e influencers digitals com ate 10
{who) mil zeguidores

uando .

Q Menzalmente, com inicio em margo 2022
{when)

Onde e -
Online (redes socials)

{where)

Por que : e e e -
{“_]:!_} Visibilidade dos produtos e alto publico e atingido
Como Entrega de um item de cada produto da marca para o
(how) influencer que ra driulgar e postar sobre estes em suas

redes

Quanto custa

07 A5 PR
(how much) F.% 82 63 /parcena

Fonte: Producdo dos autores (2021).

Para essa acdo, foram mapeados potenciais influencers digitais no ramo de beleza com até 10
mil seguidores em suas redes sociais. Este segmento foi definido considerando as opg¢des de
negociacdo: acima de 10 mil seguidores as plataformas - especialmente a rede social
Instagram - disponibilizam recursos diferenciados para os influenciadores e divulgacdes de
produtos, e estes cobram cachés especificos para as publicacdes de propaganda. Os usudrios
com menos de 10 mil seguidores possuem praticas de divulgacdo em troca de receber os

produtos gratuitamente.
4.3.3. Kits de produtos

Marinho (2020) apresenta as vantagens de desenvolver kits de produtos para venda como:
aumento do ticket médio, ou seja, o valor médio das transacdes aumenta; aumento da
frequéncia de saida de produtos menos vendidos; maior giro de estoque. O Quadro 5

representa o plano de acdo para esta estratégia.
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Quadro 5 - Plano de ac@o para cria¢do e venda de kits de produtos

O que e .
[wl?at} Desconto para agquisigdo de mais de um produto
Quem Proprietaria da empresa
(who) P 3
Quando . -
] A partir de margo de 2022
{when)
Omnde e e g :
Online (zite de vendas)
{where) '
Por que O dezconto na aquisicdo de kats incentiva a compra
{why) de mais produtos por transagdo
Automatizacdo do sife de compras para gerar
Como . : =
_ descontos ao selecionar mais de um produto no
{(how) :
carrinho
uanto custa .
Q 10% do lucro da venda
(how much)

Fonte: Producdo dos autores (2021).

A proposta para precificagdo de venda dos kits é que o preco para a aquisi¢ao consista do
preco combinado dos produtos, reduzido de 10%. Para a empresa, isso representa uma
reducgdo pouco significativa da margem de lucro, a qual pode ser compensada pela otimizagao
da transacdo, embalagem e entrega. O custo, por sua vez, desta proposta de estratégia consiste

unicamente do custo de producdo dos produtos combinados.

4.3.4. Desenvolvimento e distribuicio de amostras gratis

O investimento para o desenvolvimento de amostras gratis foi definido como um plano de
acdo a ser realizado ainda no primeiro ano de funcionamento da empresa para atingir e
converter as vendas de potenciais clientes. Esta estratégia, muito utilizada nas industrias de
alimentos e beleza, apresenta o nome da marca ao publico e acelera o processo para ganhar a

confianca dos clientes no produto (VEJA NOTICIAS, 2021).

O plano de agdo para a aplicacdo desta estratégia € apresentado no Quadro 6.



X SIMPOSIO DE ENGENHARIA DE PRODUCAO

J

“As (novas) perspectivas da seguranca publica a partir da utilizacdo da Engenharia de Produg¢@o.”
Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, Brasil — 25 a 27 de Maio de 2022.

Quadro 6 - Plano de acdo para criacao e distribuicdo de amostras gratis

O gue s .
k! Predutos em tamanhes e quantidades reduzidas
(whart)
Quem Proprietarna da empresa, vendedores terceinzados e
{whao) parceiros
Quando - Dezenvolyimento e produgdo a partir de junho de 2022;
{(when) - Dristribuigdo a partir de agosto de 2022
Onde - Vendas omniine;
(where) - Comércios de cosmeticos: e estabelecimentos de beleza
Por gque Aprezentagao e teste dos produtos para prospectar e
why) fidelizar clientes, e desenvolver confianga nos produtos
- Amostra gratis de produte B para cliente que adguinu
produto A;
Como . - " .
. - Enifrega das amostras gratis como "brindes” para clientes
(how) . = L= : .
de comércios de cosmeéticos e extabelecimentos de beleza
locans;
uanto custa -
Q i E% 3.6 amostra sratis
(how much) =

Fonte: Producdo dos autores (2021).

O plano de acdo abrange as duas frentes de vendas da empresa:

— E-commerce: ao adquirir um produto pelo site de vendas ou redes sociais, o cliente
pode receber uma amostra gratis de outro produto da marca para teste. Essa
abordagem potencializa a fidelizacdo do cliente, para que este volte a comprar os itens
da marca, com assertividade sobre sua escolha por ja conhecer e testar o produto;

— Vendedores terceirizados: a distribuicdo de amostras griatis em comércios de
cosméticos e estabelecimentos de beleza locais aumenta a visibilidade dos vendedores
terceirizados e da marca, atingindo diretamente o publico-alvo do negdcio, ou seja,
pessoas que tém interesse em realizar o autocuidado e compram produtos ou servicos

com essa finalidade.
4.3.5. Investimento em Google Ads e Remarketing

O Google Ads € uma ferramenta paga pelas empresas para que sua marca € sifes sejam

evidenciados em pesquisas relacionadas a temas semelhantes aos dos negdcios.

z

J& o Remarketing, segundo Valle (2019), é uma funcdo do Google Ads que foca as
publicidades em possiveis clientes que se encaixam no perfil do publico-alvo, ja tiveram

algum nivel de contato e visualizaram a marca, mas nao efetuaram uma compra. O objetivo é
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despertar novamente o interesse do usudrio, reativando as divulgacOes para converter a
visualizacdo do produto em uma real transacdo. O Quadro 7 apresenta o plano de acdo para

investimento nestas duas ferramentas.

Quadro 7 - Plano de a¢@o para investimento em Google Ads e Remarketing

O que Utihizagdo de ferramentas do Google para divulgagio de
{what) produtos
Quem .
Proprietana da empresa
iwho) P P
uando . :
Q A partir de cutubro de 2022
{when)
Onde .-
Online
{where)
Identificada oportumidade na matnz SWOT, essaz
Por que ferramentas representam melhona significatia na
(why) visibilidade do negdcio no melo ondine e mecamszmos de
pesquizas, e aumentam a conversdo de vendas
Como : e
(how) Investimento e utilizagio das plataformas

Quanto custa |- Google Ads: a partir de B5130,00
(how much) |- Femarketmng: B3 2,00 a RS 3,00 por dia

Fonte: Producdo dos autores (2021).

4.4. Cronograma de execucio e investimentos dos planos

Ap06s a defini¢do dos planos de acdo, torna-se necessario definir e estruturar um cronograma
de acdes no periodo de um ano, como direcional para o planejamento e execucdo desses
planos em conjunto. O Quadro 8 apresenta a proposta de cronograma desenvolvida, bem

como o investimento necessdrio para a realizacdo de cada uma das cinco agoes.
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Quadro 8 — Cronograma de execucdo e investimento dos planos entre marco de 2022 e

fevereiro de 2023 — Valores em Reais (R$)

marf2022 | abri2022 | maio/2022 | junf2022 | juli2022 | 3go/2022 | 5et/2022 | out'2022 | now'2022 | dez/2022 | jan/2023 | fewi2023) Total

1) Marketing de
conteddo nas redes 0,00 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00
s0ciais e site da marca
2) Parcerias com. o285 | o285 | o285 | o285 | 6265 | ozes | ozes | ooes | ozes | o2es | p2es | c2es |1amg0
influencers digitais '
3} Kits de produtos 157,00 | 157,00 | 157,00 | 157,00 | 157,00 157,00 | 157,00 | 157,00 | 157,00 | 157,00 | 157,00 | 157,00 | 1.884,00
4} Desenvolvimento &
distribuigdo de 517,14 | 517,14 51714 | 51714 | 517,14 | 517,14 | 517,14 361358
amostras gratis
5} Investimento em
Google Ads e 540,00 | 540,00 | 540,00 | 540,00 | 540,00 (2.700,00
Remarketing

Total 249,65 | 24985 | 24965 | 765,79 | 766,79 | 766,79 | 766,79 | 1.306,79|1.308,79| 1.306,79| 789,65 | 789,55 | 9.315,78

Fonte: Producdo dos autores (2021).

A distribuicdo das acdes de marketing de conteido, conforme apresentado no Quadro 4,

precisam ter frequéncia semanais e, consequentemente, serem realizadas ao longo de todos os

meses do ano. Em relacdo a essa proposta de plano de acdo foram evidenciados dois

momentos de publicidade cruciais para a empresa, os quais precisam ser planejados com

antecedéncia: o lancamento de produtos que estdo planejados para os meses de junho e julho

de 2022, e o evento internacional Black Friday que ocorre em novembro.

As parcerias com influencers digitais devem ocorrer idealmente com frequéncia mensal,

totalizando até doze parcerias ao longo do ano. Ja os kits de produtos a serem vendidos

também devem perdurar até o final do ano de 2022, mas com alguns pontos de agdes:

— Kits desenvolvidos com os produtos atuais da empresa devem comecgar a ser vendidos

a partir de margo de 2022;

— Apés o lancamento dos novos produtos, a empresa deve destacar a divulgacdo de kits

dos produtos recém-langados;

— A empresa pode utilizar as datas festivas ao final do ano para divulgacdo de kits e

descontos especiais;

— O cronograma foi planejado considerando diferentes periodos para a divulgacdo dos

kits, entretanto os kits que tiverem sucessos de vendas podem ter seu tempo de

publicidade e vendas estendidos.

Para as amostras gratis, por sua vez, a premissa € iniciar com a producdo e distribui¢do das

amostras gritis para as compras online e posteriormente para as lojas fisicas, enquanto

durarem os estoques.
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Por fim, o investimento em Google Ads e Remarketing foi definido para ter inicio em outubro
de 2022, por ser um ano apds o inicio das vendas da empresa. Isso se deve para que o
investimento nas ferramentas assegure melhores resultados, podendo contar com os dados,
experiéncias e histéricos dos clientes e puiblico-alvo ao longo do primeiro ano de

funcionamento da empresa.

Os planos de acdo deverdo ser acompanhados de maneira que a proprietiria da empresa
analise o andamento das agdes, avalie sua eficdcia e entenda a necessidade de adequagdo das
acodes planejadas para os meses seguintes. A frequéncia desse acompanhamento deve ser

mensal, visto que € desta maneira que os planos foram organizados.

5. Consideracdes finais

O objetivo do trabalho era desenvolver um plano de acdes de marketing para uma
microempresa de cosméticos, contendo um cronograma de a¢des planejadas no periodo entre
marco de 2022 e fevereiro de 2023. Para atingir o objetivo estabelecido, foi necessdrio seguir
diferentes etapas, iniciando pelo entendimento do comércio de cosméticos e as classificacoes
e normas dos produtos vendidos pela marca, at€¢ a compreensdo e estudo de diversas
ferramentas e andlises de marketing. A pesquisa teve cardter qualitativo, e foi construida
considerando o estudo de caso de uma microempresa de cosméticos em implantacdo, que teve
o Inicio de suas vendas em outubro de 2021. Para tal, foram utilizadas referéncias

bibliogréficas e realizada entrevista com a proprietdria da empresa.

Os resultados apresentados na sec¢do 4 deste estudo seguiram as etapas definidas para

entendimento do mercado e defini¢do de acdes de marketing planejadas.

Pode-se concluir, entdo, que o trabalho atingiu seus objetivos especificos na realizacdo das
andlises e definicdo das ferramentas, possibilitando que o objetivo geral fosse atendido. Os
estudos e andlises apresentados possibilitaram a construcdo de planos de acdes vidveis e com
maior assertividade, de acordo com as necessidades da empresa e seus clientes, atendendo as

limitacdes de uma empresa no inicio de suas atividades.
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